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Resumen

El lujo en hoteleria esté presente précticamente desde sus inicios, queda en evidencia en sus diferentes
bienes y servicios; sin embargo, con el pasar del tiempo ha evolucionado, siendo cada vez mas demandado,
por lo que se precisa de mayor innovacion y creatividad para atender |os deseos y requerimientos de los clientes.
En este sentido, es pertinente efectuar una revision documental y descriptiva, mediante fuentes primarias y
secundarias, de variables que afectan el cumplimiento de estdndares de lujo en términos de calidad de servicio
en hoteles integrantes de cadenas internacionales que tienen sus sedes en la ciudad de Bogota, Colombia. Se
analiza e impacto en las operaciones de estas organi zaciones que prestan servicio con €l objetivo de comprender
lacomplejidad al generar servicio y calidad de lujo. Los resultados indican que & cumplimiento de estandares
se ve impactado por la cultura local, la capacitacion y la formacion; con las herramientas y los procesos
adecuados los hoteles de lujo pueden lograr que €l equipo de trabajo se encuentre capacitado para cumplir y
satisfacer las necesidades del cliente. Las conclusiones aportan informacion sobre los puntos criticos del sector
hotelero de lujo, ya que se recoge experiencias y conocimiento que se pueden generalizar en organizaciones
de diferentes partes del mundo.
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Abstract

Luxury in the hotel industry has been present practically since its inception, it is evident in its different
goods and services, however, over time it has evolved and has become more demanding, which has required
innovation and creativity to meet the desires of customers. This article is adocumentary and descriptive review
through an analysis of information from primary and secondary sources on the variables that confirm compliance
with luxury standards in terms of service quality in hotels belonging to international chains located in the city
of Bogotd, Colombia. Whaose purpose was to analyze its impact on the operations of these organizations that
provide aluxury service in the country to understand the complexity that aluxury service and quality generates.
It serves as a reference for consultation on critical points, collecting experiences and knowledge contributing
to the hotel sector in different parts of the world. Concluding that compliance with standards is impacted by
aspects such as local culture, training and education that promote technical and soft skills, adequate work
environments and requires discipline on the part of al levels and functional areas that make up the hotel to
meet and satisfy customer needs.

Keywords: quality, service, standards, luxury, hospitality, hotel chain.

I ntroducciéon

El lujo se fortalece como una de las nuevas tendencias en el mundo turistico y hotelero; ha coexistido
précticamente desde la aparicion de la hoteleria porque las personas no solo buscan un lugar donde dormir, en
ocasiones, también esperan conseguir un conjunto de aspectos generadores de experiencias distintivas (Padma
y Ahn, 2019). Motivos por los que, en hoteleria, la tarea propuesta es la de innovar y transformar 10s espacios
con € fin de cumplir con las expectativas de clientes cada vez mas exigentes, mas informados, que buscan
mayor personalizacién en sus alojamientos (Fawaz, 2015). Es decir, ademas de enfocarse en lainfraestructura,
en hoteleria se presta atencidn a servicio, la sostenibilidad y la incorporacion de tecnologia, entre otros
elementos esperados por € cliente que busca lujo, confort y distincién.

Como sostiene Featherstone (2015), € lujo es un elemento complejo, exigente y dificil de crear, que va
asociado a la percepcion y a la estética; y tiene, ademas, algunos factores como el disefio que influyen para
obtener un ato nivel; por lo tanto, requiere de tiempo, personal capacitado, tecnologiay més. Precisamente, €l
lujo, se define a partir de estos valores, como la calidad, la presentaciéon de los productos, € servicio y la
experiencia (Schuetzendorf, 2019; Yang y Mattilla, 2015). En funcién de la presencia de esos valores se puede
hablar del lujo como un conjunto de tangibles e intangibles que generan experiencias diferentes y que destacan
en la comparacion.

En efecto, los hoteles de lujo sobresalen por su calidad y su buen servicio. Pero, para llegar a ostentar
estas caracteristicas necesitan de un arduo trabajo en las diferentes areas que componen un hotel; de esta
manera se puede cumplir con las expectativas del huésped, quien esperarecibir lo mejor del persona y de las
instalaciones del hotel para sentirse especial y considerar cada momento inolvidable (Featherstone, 2015;
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Schuetzendorf, 2019; Yang y Mattilla, 2015). En este proceso, con € objetivo de garantizar un nivel de lujoy
gue los clientes siempre reciban experiencias excepcionales, debe efectuarse una constante evaluacion y
capacitacion del personal del hotel, en la medida que son ellos quienes, en primera instancia tienen contacto
con los huéspedes y quienes trasmiten todo lo que ofrece € hotel (Kelley, 2018). Obviamente, esimprescindible
mantener la sensacion de instalaciones nuevas, es decir, se debe preservar y renovar la infraestructura
constantemente (Stiff, 2017).

El lujo se havisto por muchos afios en hoteleria con diversos bienesy servicios; no obstante, alo largo del
tiempo, se ha ido incrementando e innovando para satisfacer |os deseos de los clientes. En este sentido, las
cadenas que tienen marcas de |ujo cuando emprenden la presentacion de un nuevo hotel consideran necesarias
ciertas especificaciones como la ubicacion, € clima, el segmento de cliente, las preferencias del turista, la
incorporacion de tecnologia, entre otras tendencias (Ambito.com, 2019; TecnoHotel, 2017).

Por consiguiente, € objetivo de estainvestigacion esrealizar unarevision documental que permitael andisis
de las variables de los estdndares de lujo, calidad, servicio y su impacto en las operaciones propias de estas
organizaciones, de esta forma establecer 1o que implica ser catalogado de lujo. La muestra de estudio la
conforman hoteles de marcas reconocidas en el ambito nacional e internacional, con vasta experiencia
manejando estandares de lujo.

Es relevante explorar en esta temética desde la ptica socioecondmica, ya que cuando un hotel de lujo se
instala en un pais abre espacios que benefician, por 1o general, ala comunidad local; por giemplo, se generan
mas empleos y se reactiva la economia con ingresos para las familias y la ciudad; y, en el turismo, se logra
mayor reconocimiento, participacion y ampliacién de las operaciones de la marca. El gran desafio para la
organizacion, como sefidlan Mezaet d. (2016), es que logre armonizar con la culturadel lugar o laregion.

En concreto, lujo, calidad y servicio son tres variables que en hoteleria son diferenciadoras de experiencias
y que evidencian la disparidad de cada hotel o cadena hotelera. Cada variable cuenta con sus criterios, pero
al mismo tiempo los hoteles ajustan estos criterios dependiendo de lo que quieren ofrecerles a sus clientes
durante sus estadias (Acha, 2018). Por esta razdn, es importante que |os criterios de cada variable se muestren
clarosy precisos, para gque los hoteles los gjusten a sus necesidades, y que los clientes queden satisfechos en
sus estadias (Crosby, 1965).

Lujo

Cuando se habla de lujo cada personatiene una perspectiva diferente de 1o que es Iujo, ya que para algunos
tener un automavil puede ser un lujo, mientras que para otros no; razén por la que es primordia delimitar €l
concepto lujo en hoteleria. En vista que € lujo se basa en los deseos y |as necesidades de cada persona la
definicién es subjetiva (Gonzal ez, 2014; |deas y Ahorro, 2022).

Si serecurre d Diccionario de la lengua espariola, se entiende Iujo como «elevada categoria, excelencia o
exquisitez que posee algo por la calidad de las materias primas empleadas en su fabricacion, sus altas
prestaciones o servicios, etc.» (RAE, 2018, parr. 4). Una conceptualizacion centrada en el producto; pero,
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también, lujo significa algo exclusivo que no cualquier persona puede llegar a obtener, debido a que es muy
Costoso 0 porgue son experiencias escasas 0 especiales que no se dan todo e tiempo (Bembibre, 2010). En
cambio, Acha (2018) considera gue lujo no es solo ver € precio de los objetos, sino que es necesario considerar
el entorno donde el producto marca la diferencia, satisfaccion y felicidad, haciendo sentir a cliente especidl, a
margen del precio, que no es un factor determinante para comprar el objeto o servicio. Es decir, de acuerdo
con Acha (2018) |as personas que trabajan con e concepto de lujo no hablan de precio, sino de calidad, marca,
excelencia, experienciay servicio; vale decir, del 1ujo como tal o como parte de un entorno exclusivo y dlitista.

En un intento por comprender integralmente el concepto de lujo se revisa la teoria de Maslow (como se
cita en Sevilla, 2017), en la que se mencionan las motivaciones de los seres humanos para satisfacer sus
necesidades; en el sector hotelero, especificamente, el enfoque gira arededor de los deseos del huésped cuando
esta en un hotel de lujo. Estas necesidades de las personas, segin Maslow, no son estaticas, una vez que las
satisface, suben de nivel y aparecen nuevas necesidades;, como el ser humano est4 en constante evolucion,
todo alrededor se convierte en parte de sus necesidades por satisfacer (como se cita en Sevilla, 2017).

Al respecto, en la pirdmide de Maslow (como se cita en Sevilla, 2017), se presentan cinco niveles de
dependencia del ser humano frente a sus necesidades. En el primer nivel estan las necesidades bésicas (las
fisiolégicas); en e segundo nivel se encuentra la de seguridad (fisica, recursos econémicos, salud, familiar,
entre otros); en el tercer nivel estala parte social (amigos o relaciones sentimentales, entre otros); en € cuarto
nivel se encuentra el reconocimiento o estima que abarca el éxito, respeto o confianza 'y, en e quinto nivel,
estélaautorrealizacion, que es cuando la persona siente que yallego a mayor éxito persona que puede a canzar
(Maslow, como se citaen Sevilla, 2017).

En e contexto de un hotel de Iujo lo desarrollado por Maslow adquiere importancia y siempre se debe
tener presente, dado que, si se conocen las necesidades del huésped bastante bien, se logra un servicio
personalizado y de la calidad que un cliente espera de hoteles de un nivel ato o de lujo, sin importar en qué
lugar del mundo se encuentre. Los clientes de los hoteles de ujo son personas que horma mente se encuentran
entre € cuarto y quinto nivel de la pirdmide, ya que son personas gque estan buscando mucho mas que solo
una habitacién donde descansar; estan en busca de experiencias Unicas e inolvidables (Padmay Ahn, 2019).
El lujo es un criterio indispensable que |as personas que se ubican en € nivel superior de la piramide de Maslow
no dejan de lado. Para estas personas el lujo lo es todo y siempre estan en busca de o més sofisticado que
ofrece € mercado. Siempre tiene que ser 1o mejor de lo mejor y @ precio no es una preocupacion. Ellos
manejan unos criterios muy atosy extravagantes que solo algunas marcas logran cumplir y con ello establecer
ladiferencia (Fawaz, 2015).

Pero, ¢cdmo preparar a personal de una empresa, en este caso un hotel de lujo, para que llegue a maximo
de sus capacidades y habilidades?, ¢;cémo se consiguen |as estrategias maximas necesarias en la organizacion
para cumplir con las expectativas de los clientes? Precisamente, Dilts (2004) investig6é sobre como lograr los
objetivos con eficiencia en cuaquier situacidn, tomando como base |os procesos neurol gicos en las personas.
En sus conclusiones Dilts (2004) sefiala cinco aprendizajes: en el entorno (se identifica el dondey el cuando);
en e comportamiento (seidentificael qué); en lahabilidad (seidentificael cdmo); en losvaloresy las creencias
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(seidentificael porqué); en laidentidad (seidentificael quién). Son los pasos para que cada sujeto identifique
y sepa bien lo que puede hacer y hasta donde puede Ilegar, motivado, creyendo en lo que puede lograr para si
mismo y paralaorganizacion, creando un vinculo y logrando trasmitir sus conocimientosy capacidades a otras
personas, incluso alos mismos clientes.

Por |o tanto, en € estudio de hoteleria de lujo se consideran determinadas variables, las mas importantes
son lacalidad, el servicio, e valor agregado y € diferenciador. En funcion de los elementos sefialados se puede
distinguir si un hotel es de lujo o no; adicionalmente se considera € disefio y decoracion que influye en cdmo
se perciben las experiencias de lujo. Asimismo, € servicio personalizado es primordial, debido a que, si se
entiende a consumidor todo € tiempo, selograel cometido que tiene un hotel de lujo, e cua se puede identificar
como sobrepasar |as expectativas del cliente en cada momento (Featherstone, 2015).

El lujo no esfécil de mangjar o demostrar, debido a que las personas no siempre concuerdan con los criterios
gue mangjala cadena hotelera, por eso esimportante que el personal permanezca atento a brindar informacién,
de manera especifica, alos clientes (ALNNews, 2018).

Calidad

En hoteleria la calidad es una variable que tiene un gran peso para los clientes y para la cadena hotelera,
yaque la calidad se relaciona con confianza, seguridad, fidelidad, entre otros aspectos. Esta variable es la que
se encarga de generar experiencias diferenciadoras; cuidando la calidad se logra cumplir con las expectativas
delos clientes (Pittaluga, 2018). La calidad es aquella caracteristicadel producto que satisface |as necesidades
del consumidor como indica Juran (1999), en consecuencia, se produce un aumento de ingresos. Segiin Morrero
(2016) «es un conjunto de propiedadesy caracteristicas de un producto, proceso o servicio que logran satisfacer
las necesidades o las expectativas explicitas o implicitas que e cliente tiene» (p. 35). Ademés, la calidad se
aprecia cuando le generaun vaor a cliente, quien esta dispuesto a pagar més por un producto, s asi o creg;
razén por la que se debe tener muy presente lo que el consumidor desea del producto, cumpliendo con entregar
la calidad esperada (Gonzal ez, 2018).

Como se ha sefidado, la calidad tiene una relacién con los ingresos y los costos de cada empresa, de
formaque, s se consigue unamejor calidad seriamas costoso para los clientes y menos costoso parala empresa.
Para Juran (1999) la organizacion debe cumplir con tres pasos paralograr calidad: planificar 1a calidad, controlar
lacalidad y mejorar la calidad. Planificar la calidad significa conocer alos clientesy sus entornos, y cémo se
verian afectados; tener siempre presente las necesidades del cliente, desarrollar propiedad en los productos
gue se generan y que estas propiedades sean accesibles en la produccion, 1o que se debe trasmitir atodas las
areas de trabajo (Juran, 1999). Controlar la calidad es evaluar é momento donde € cliente esta usando €
producto, comprar esa calidad que se espera tener y asi efectuar cambios en lo que todavia falta parallegar a
lameta (Juran, 1999). Mejorar la calidad es trabajar en equipo para cumplir con |os objetivos que se persiguen;
ademas, supervisar y reconocer €l trabajo del persona involucrado en el tema de la calidad dentro de la
organizacion (Juran, 1999).
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También, desde hace varias décadas, existe un programa denominado «cero defectos», propuesto por Philip
B. Croshy en 1965 (como se citaen Vargas y Aldana, 2010). Dicho programa consta de 14 pasos que generan
calidad en cualquier organizacién: debe haber un compromiso por parte de los atos mandos, debe existir un
equipo de mejora de calidad, crear o plasmar indicadores de calidad para cada actividad de la empresa, revisar
los costos de lainconsistencia de la calidad, evidenciar laimportancia de la calidad, formar un plan de accién
para corregir los errores que se han evidenciado, crear un comité para que lidere el dia cero defectos, hacer
capacitaciones para los cargos medios, hacer el dia cero defectos, motivar a personal para que se ponga
metas de mejora, identificar las dificultades de por qué no se lograla actividad con calidad, realizar grupos de
calidad con € personal, hacer un programa de reconocimiento para cuando € personal cumpla las metas sea
reconocido y por ultimo, volver a hacer estos pasos (Crosby, como se cita en Vargas y Aldana, 2010).

El tema de la calidad es analizado profundamente por las organizaciones y en la literatura se encuentra
gue la calidad esta centrada en cuatro principios: «calidad es cumplir con los requisitos ..., € ecosistema de
calidad es prevencion ..., e esténdar de realizacion es cero defectos ... y la medida de calidad es el precio
del incumplimiento» (Crosby, 1965, como se citaen Vargasy Aldana, 2010, p. 40). En este proceso, el personal
es de vital importancia en el desarrollo del trabgjo, por o que € climalaboral debe ser agradable paraellos, €
centro de labores debe ser un lugar en el que cada colaborador se sienta comodo y comprometido con los
objetivos; en este esfuerzo cada incremento de capital se debe redlizar considerando lo que € cliente espera
(Croshy, 1965, como se citaen Vargas y Aldana, 2010).

Es decir, lavariable calidad debe ser evaluada y atendida constantemente porque los clientes van a percibir
y estar atentos a cada detalle durante sus experiencias en los hoteles de lujo; por tanto, se requiere trabgjar
en cada aspecto necesario para ofrecer la megjor calidad y generar una mayor satisfaccion en € cliente, lo
gue repercutira en beneficio de la empresa. La calidad se debe basar siempre en el valor agradado que se
ofrezca en cada hotel para demostrar y generar ese diferenciador que los clientes, a elegir hoteles de lujo,
buscan en un alojamiento cada vez que vigjan (CESAE Business & Torisum School, 2019).

Servicio

El servicio es indispensable en hoteleria, ya que los clientes justamente estan esperando ser atendidos y
sentirse |0 méas importante en ese momento gque se encuentran dentro de uno de estos hoteles de nivel ato.
En sintesis, el servicio es la forma en que €l personal del hotel demuestra la excelencia, la dedicacion y la
importancia hacia los clientes y sus experiencias (International Hotel Consulting Services, 2020). Dentro de
un hotel de lujo €l servicio es esencia paraque e cliente se sienta satisfecho y vivala experiencia de lujo que
espera. También, como lo considera Sanchez (2019), es prestar un apoyo 0 asistencia a una persona que lo
necesite, por medio de grupos materiales o inmateriales (Sanchez, 2019). Instituciones como EcuRed (2019) y
Consulting Services (2020) lo relacionan con las necesidades del cliente y la accion o acciones que pueden
ser percibidas y reconocidas por € cliente a recibir la prestacion.

Al igual gque en las variables anteriores, existen teorias sobre el servicio, como la que elabord Albrecht y
Zemke (1999), en la que se postula el tridngulo del servicio con cuatro componentes:. la estrategia del servicio,
los sistemas, la gente y € cliente. Todos estos componentes estén relacionados y s uno de los componentes
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de la organizacion no funciona los otros no pueden compensar la falta del otro; aqui, se evidencialarelacion
entre € servicio que la organizacion desea brindar y lo que € cliente espera cuando decide ingresar a esta.
De acuerdo con Albrecht y Zemke (1999) cada componente tiene sus propias funciones y reglas para generar
el servicio deseado, eso en algunos casos crea una barrera que no deja que los que estan frente a cliente
puedan dar lo mejor para ese servicio Unico, debido alos limites o requisitos que les solicitan; razén por laque
se debe trabajar en conjunto, con todos |os componentes articulados, solo asi se lograriael servicio.

Por otra parte, el sentido de compromiso en €l servicio es fundamental (Prieto, 2010). Vale destacar que €
personal de la organizacién a comprometerse con su trabajo y con la organizacion puede dar o mejor de si
mismo y asi se lograr dar un servicio de la mejor calidad. Como lo indica Prieto (2010), cada individuo que
hace parte de la empresa debera conocer bien el lugar donde trabaja, sus funciones, lo que comunican sus
directivos, ademas de sus propias capacidades, las de sus compafieros, asi como identificar en qué puede
aportar paramejorar € servicio, entre otros aspectos. En esta linea, Prieto (2010) sostiene que, si €l trabajador
tiene la disposicion para hacer su trabajo sin presion, tiene € compromiso para cuidar de la organizacion y
verla crecer; en consecuencia, se lograra un servicio de calidad, donde € cliente se sentira satisfecho y vivira
una experiencia sin errores por parte de la empresa o del personal de esta. Ademas, € trabgjo en conjunto
con los mismos objetivos conlleva a cumplir con todos |os requisitos establecidos previamente por la cadenao
por € cliente (Delgado, 2021).

Como se aprecia, € servicio es la base para que cada experiencia de los clientes sea Unica e inigualable,
de acuerdo a la presentacion del servicio se puede generar una experiencia con calidad y de lujo. Estas tres
variables en conjunto y armonia crean experiencias diferenciadoras y con una disparidad de lo que norma mente
un hotel puede ofrecer. Con ellas un hotel de lujo cumple con todo lo que los huéspedes esperan del hotel en
cada estadia. El valor agregado que se genera gracias a estas variables le da una satisfaccion ala organizacion
y alos clientes, en diversos aspectos, como ingresos, experiencias excepcionales, fidelizacion, exclusividad,
entre otras. Por eso, es tan importante para las cadenas hoteleras que tienen marcas de lujo contar con una
excelente calidad y servicio que generen la diferencia esperada (Pérez, 2020).

M etodologia

Lametodologia, en estainvestigacion, es cualitativa, enfocada en las opiniones de |as personas, perspectiva
y hechos sociales (Naupas et al., 2014). Ademés, es deductiva, exploratoriay explicativa; la informacion se
recogio mediante explicaciones, documentos relacionados con € tema o relatos de personas integrantes de las
organizaciones.

En principio, se consultd en fuentes secundarias, tales como articulos, libros, publicaciones y medios de
comunicacién, con lafinalidad de tener claridad en los términos y conocer el entorno actual de cada hotel de
lujo, objeto del estudio, perteneciente a una cadena internacional. Estos hoteles se encuentran en Bogota
(Colombia), y tienen un enfoque hacia los estandares en calidad y servicio. Por temas de confidencialidad se
manejaron los nombres hotel 1, hotel 2 y hotel 3. Serealizaron visitas alos hotel es seleccionados para obtener
informacién de una fuente primaria cualitativa. Como técnica se utilizd la entrevista semiestructurada, y se
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aplicd una encuesta a los trabajadores, entre ellos, recepcionistas, personal y supervisores de servicio a cliente,
mediante un cuestionario de 15 preguntas abiertas y cerradas en las que se exploran temas de interés para el
estudio.

Posteriormente, con los datos recogidos, mediante un Benchmarking se realizé la comparacion de los
estandares que se identificaron anteriormente. Ademas, se analizé lainformacion, para determinar las variables
gue afectan los estandares de calidad y servicio en estos hoteles. En funcion de lo hallado se plantean las
recomendaciones que permiten cumplir los estandares de lujo que establece cada cadena para sus hoteles al
prestar €l servicio a sus clientes.

Anadlisis de las variables de lujo, calidad y servicio. Correlacion de las variables y las operaciones
de cadenas de lujo

Lujo, calidad y servicio son las variables vitales de un hotel de lujo de cadenainternacional. Sin € control
de €ellas, un hotel de lujo no llegaria a éxito, mantenerse en un lugar marcando diferencia seria dificil. Cada
variable es indispensable para cumplir con los estdndares de cada cadena hotelera que maneja una linea de
lujo sin importar donde se encuentra ubicada (Gestion Administrativa de la Calidad, 2011). Dentro de estas
variables existen especificaciones que no se puede dejar pasar u omitirlas, porque eso afectaria la experiencia
del cliente generando un disgusto en €l y asi afectariala fidelidad también. Por esta razon, es muy importante
seguir los manuales de estédndares de manera rigurosa y estricta, solamente asi se puede cumplir con todos
los requerimientos que demanda la cadena hotelera en cada caso (Marrero, 2016, p. 76). En este esfuerzo,
de acuerdo a los criterios de Gardey y Peréz (2012), el hotel maneja un presupuesto para implementos
especificos que se gjustan a los estandares, un plan de capacitacion del personal, listas de proveedores que
cumplan con los estandares, entre otros.

Lujo

Cuando se habla de lujo en la hoteleriahay que tener en cuenta muchos aspectos para cumplir con los requisitos
gue demanda € Iujo que esperan los huéspedes y la cadena hotelera. Dentro de estos aspectos se encuentran
temas de infraestructura, disefio, decoracion, productos, etc. (TecnoHotel, 2017). Los hoteles de lujo llevan un
proceso de desarrollo muy grande antes de abrir sus puertas a publico. Paralograr € |ujo esperado por € cliente,
primero se debe revisar especificaciones de construccion como € tamarfio de las habitaciones para que cumplan
con los estandares que dicta la cadena hotelera, |os espacios que se van a utilizar para los diferentes servicios
deben ser los adecuados y con todos los requisitos que se necesitan para ofrecer e mejor lujo que se pueda 'y
gue, sin importar donde se encuentre en hotel, siempre e huésped perciba el mismo nivel de lujo (TecnoHotd,
2017).

Deigual forma, se debe tener en cuenta cada detalle, libro, decoracion, mueble, entre otros el ementos, que
se colocan en las instalaciones del hotel; los que deben ser el egidos cuidadosamente, teniendo en cuenta cada
criterio que solicita la marca para cumplir con los estéandares a perseguir €l objetivo de generar experiencias
gue estén a la atura de los clientes de lujo que reciben (TecnoHotel, 2017). En este sentido, |os proveedores
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juegan un rol relevante cumpliendo con los requisitos que se exigen; lo que se aplica a todos los proveedores
de adimentos, de linos de las camas, etc. Cataonia (2016) se refiere, por giemplo, a los amenities, que no
pueden ser de cualquier marca, tienen que ser de una marca gque cuente con la aprobacion de la cadena o una
marca local; debe pasar un proceso de evaluacion constante para que €l proveedor conozcay cumpla con lo
requerido.

En cuanto a las nuevas tendencias o las expectativas que los clientes desean o tienen cuando deciden por
un hotel para alojarse, TecnoHotel (2017) en su sitio web, sefidla que ahora los clientes quieren quedarse en
lugares donde se encuentren varios espacios fotogénicos para compartirlos en sus redes sociales; entonces
los hoteles de Iujo han aprovechado esto para también utilizarlo como promaocion; otras tendencias estan
relacionadas con |as novedades tecnol dgicas, por ejemplo, apagar o prender laluz sin tener que moverse de la
cama, solo con lavoz o aplausos. Concerniente a ello, Baz (2018) considera que los desarrolladores de estos
hoteles deben estar actualizados en 10 que se viene trabgjando para dar el lujo que no se encuentra en la
competencia, ademas del amplio conocimiento sobre lo que requiere el hotel, 1o que espera e duefio, lo que
espera la cadena y lo que esperan los clientes. El profesional a cargo del proyecto siempre debe tener en
cuenta todos los factores, aquilatando los pros y contras, todo 1o que puede afectar la operacién del hotel a
futuro. Cada detalle y especificacidn gque se tenga con respecto a lujo en € hotd agrega un valor que los
huéspedes esperan, aprecian y admiran; las expectativas y deseos de los clientes motiva a crear espacios
Unicos e inigualables (Baz, 2018).

Calidad

Lacalidad es unavariable que con €l tiempo hatomado més peso en la experienciay solicitud del huésped.
Porque esta variable genera confianza, confort, valor agregado, seguridad, entre otras cosas, que para€l cliente
son primordiales a momento de escoger un hotel donde hospedarse. La importancia de esta variable también
depende del tipo de aojamiento que esta buscando €l cliente, pero en € cliente de un hotel de lujo es muy
importante la calidad que ofrezca el hotel sin importar el costo (Marrero, 2016). Al asociar la calidad con la
operacion de un hotel de lujo hay muchos aspectos que se deben tener en cuenta para que siempre se brinde
lo mejor a cada cliente cumpliendo con todas sus expectativas y generando una sensacién Unica que sorprenda
(Marrero, 2016). La calidad se percibe en los productos que se ofrecen, los proveedores que se manegjan, €l
persona que trabaja, la infraestructura que tiene un hotel, entre otros. Cada cosa que €l cliente ve, toca o
experimenta durante la estadia en un hotel de lujo debe destacar por la alta calidad que se diferencia de cualquier
otro hotel, porque sin calidad no habria hotel (Featherstone, 2015).

La calidad siempre se relaciona con marcas que manejan altos precios, pero eso no ocurre solo por el
nombre, ya que se ha demostrado que es por € nivel de los materiales que utilizan para sus productos o servicios
gue ofrecen (Juran, 1999). Por esa razén, los hoteles de lujo de cadenas internacionales cuando eligen un
lugar donde abrir un nuevo hotel cuentan con manuales de cumplimiento de estdndares que se siguen a detalle;
en su contenido se incluye el perfil de los trabajadores, con formacion en hoteleria, dominio por 1o menos de
dos idiomas, seleccion de proveedores de amenities garantizados, entre muchos otros. Gardey y Peréz (2012)
sostienen que es imprescindible evaluar |os factores positivos y negativos antes de lainversion.
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En la actualidad, la calidad adquiere mayor relevancia por los cuidados extremos gque se necesitan durante
una pandemia que, a pesar de las vacunas, sigue golpeando a personas con mayor vulnerabilidad, o que provoca
gue determinados clientes se fijen todavia mas en cada detalle para sentirse seguros y satisfechos con lo que
estén recibiendo por parte del hotel (Gonzélez, 2018).

Servicio

El servicio podria considerarse la principal variable de un hotel sinimportar si es de lujo o no. Estavariable
es indispensable parala operacion diaria de un hotel, porque e servicio es o que apoya o crealas experiencias
gue cada huésped experimenta. Sanchez (2019) considera que e servicio debe plantearse y desarrollarse de
una manera precisa para que cada empleado del hotel cumpla con los estandares de la cadena hotelera; es
decir, con los objetivos planteados y |os requisitos que deben estar presentes en cada momento que e huésped
tenga contacto con una persona que trabaja en el hotel. El servicio en conjunto es asumido como €l producto
final, es lo que percibe € cliente, por 1o que extiende un pago para recibir a cambio lo que espera. Por esa
razon, los hoteles de lujo siempre buscan personas con conocimiento y formacion en servicio a clientey en
hoteleria, que tengan pasiéon por € servicio, dando lo mejor posible; asi, se crean experiencias inigualables
para que los huéspedes puedan valorarlas a maximo. Los hoteles de [ujo realizan constantemente capacitaciones
de servicio a cliente en las que se prepara a todo su personal; sin importar € area, todos deben conocer €
protocolo a seguir con un huésped, deben saber qué decir y qué hacer frente a una solicitud, laidea es ayudar
a clientey solucionar €l requerimiento (EcuRed, 2019).

Por otra parte, hay una nuevatendencia, que es el sentimiento de pertenencia, |os huéspedes quieren sentirse
como en casa a momento de hospedarse, por eso los hoteles de lujo tienen bases de datos o CRM (Customer
Relationship Management) donde hay una variedad de informacion sobre |os clientes para poder sorprenderlos
con algun detalle, por giemplo, recibir a cliente con su jugo favorito o una cobija extraen lacama, s 1o prefiere
asi; este tipo de detalles generan una sensacion de pertenencia. Otra tendencia es que ya no exista una barrera
entre el recepcionistay € cliente, que sea un momento inicial para compartir informacion de gran ayuda para
d cliente en su vigje; ad mismo tiempo el recepcionista puede captar méas datos sobre €l cliente y establecer
una conexion en la que se informe de sus preferencias, en un clima de cordialidad para que €l huésped no
dude en preguntar (TecnoHotel, 2017).

Por todo lo mencionado, €l servicio es esencial para € hotel como para el huésped. Esta variable es la
base para cumplir con todos los estandares solicitados por €l cliente, para que se produzcan las experienciasy
se desarrolle la operacion hotelera. En esta dedicacidn, los hoteles deben trabgjar fuertemente y tener un equipo
de trabajo asombroso que resalte la excelencia, dedicacion, personalizacion, entre otros elementos que generen
satisfaccion a las personas vinculadas con el hotel (Pérez, 2020). Sin un servicio excepcional los hoteles de
lujo no exigtirian y no se podria ofrecer a huésped experiencias sorprendentes, mas alin cuando los clientes
buscan algo diferente y Unico (International Hotel Consulting Services, 2020).

TURISMO Y PATRIMONIO n.° 20, enero-junio 2023
ISSN: 2313-853X (Digital) https://doi.org/10.24265/turpatrim.2023.n20.08



Calidad y servicio a cliente, variables que afectan el cumplimiento de estandares de lujo |155
en hoteles de cadenas internacionales en Bogota, Colombia

Resultadosy discusion

Se recogieron relatos de las personas que trabajan en hoteles de lujo de cadenas internacionales y sobre
los criterios més importantes para estar en capacidad de cumplir con las expectativas de los huéspedes y a
mismo tiempo cumplir con los estandares de la cadena hotelera. Mediante el andlisis de las respuestas se
identificaron los estandares de calidad y servicio que tiene cada hotel de estas cadenas internacionaes, las
dificultades o facilidades que tienen para cumplir los estdndares en Bogota (Colombia) y las caracteristicas de
los protocolos que se utilizan.

El procesamiento de datos permite establecer que el 78% de las personas participantes del estudio tienen
algun estudio afin con la hoteleria. Lo que evidencia que un porcentaje superior alamedia, que tiene contacto
directo con los clientes, cuenta con conocimientos en e funcionamiento del sector servicio. Esto esimportante,
ya que a redizar un servicio adecuadamente se muestra calidad del establecimiento y un buen servicio
demuestra capacidad para manegjarse en sus funciones y enfrentar situaciones complicadas, sobre todo con
clientes muy exigentes.

Es relevante destacar que la amabilidad, la eficienciay €l conocimiento del cliente es o que genera mejor
servicio. Estas tres variables demuestran que no solo con lo que cada cadena solicita se puede lograr un servicio
excepcional, sino que también influye la actitud de las personas que prestan cada servicio en los hoteles (ver
Figura 1). En este sentido, resulta trascendente | os criterios utilizados parala contratacion del persona; asimismo,
lograr un equilibrio en el proceso de atencién a cliente, de manera individua y colectiva. Por eso es tan
importante que todos |os trabajadores tengan un conocimiento amplio, detallado y que constantemente se redlice
repaso de los procesos con la finalidad de dar lo mejor. En la Figura 2 se presenta el Benchmarking de
estéandares de los hoteles de |ujo estudiados, con |o que se determina donde se necesita persona experto.

También es relevante mencionar que existen algunas dificultades para poder cumplir los estandares que
solicitan las cadenas hoteleras. Una de las dificultades es la carga laboral, que sobrepasa las capacidades de
los trabajadores, por 1o que no siempre pueden cumplir eficientemente la atencion a cliente, debido a otras
responsabilidades que se les imparte en e trabgjo. Estas actividades, si bien forman parte esencia en el
funcionamiento de un hotel, para desarrollarlas de forma correcta deben ser debidamente organizadas y que
no se pierda €l objetivo de producir experiencias excepcionales a cada uno de los huéspedes. Otra dificultad
eslafalta de personal, que también afectaen el cumplimiento de los estandares, 1o que influye en la dedicacion
en cada tarea. Algo que en los inicios de la pandemia causd demasiados estragos y muchos hoteles cerraron
sus puertas; con la reactivacion un porcentgje alto aln estd en proceso de recuperacion. Los hoteles que
volvieron aabrir sus puertas empezaron con un minimo de personal, debido a la situacion financiera que golped
aeste sector significativamente. El servicio a cliente requiere més dedicacion a tener que cumplir con protocolos
mas estrictos, con clientes igual 0 més exigentes. En épocas prepandemia se estaba trabajando en un mayor
acercamiento con el cliente desde la recepcion, ahora se marcan més bien distancias por medidas de
bioseguridad comprensibles y necesarias.
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Figura 1

Tag de palabras clave que mejora la calidad y el servicio
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Figura 2
Benchmarking de estdndares de los hoteles de Iujo estudiados
Benchmarking
Estandares Hotel1 | Hotel2 | Hotel3
Velocidad Importante Muy Importante | Muy Importante
Saludo personalizado | Muy Importante | Muy Importante | Muy Importante
Amabilidad Muy Importante | Muy Importante | Muy Importante
Hahiapun sqnmln Importante | Muy Importante | Importante
Idioma
Conocer al cliente Importante Importante | Muy Importante
Eficiencia Muy Importante | Muy Importante | Muy Importante
Conocer el hotel Importante Importante | Muy Importante
Calidad del producto | Muy Importante | Muy Importante | Muy Importante
Atencién al cliente | Muy Importante | Muy Importante | Muy Importante
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En la actualidad, nuevos estandares se estdn mangjando que han cambiado ciertas cosas del servicio para
poder mantener € nivel y asi lograr cumplir con las expectativas del cliente. Un claro gjemplo es un check in
con un solo contacto, donde solo se le pide lafirmaal huésped para el ingreso. Desde dias antes de la llegada
del huésped se le envia un correo de bienvenida donde se le solicita toda la informacion que se requiere para
d registro y al momento de su llegada solo debe firmar para recibir su llave (en estas cadenas llave digita),
asi se disminuye el contacto con el persona y los momentos de espera en zonas comunes donde se pueden
generar aglomeraciones. Por otro lado, cada espacio donde €l huésped tenia autonomia como en los desayunos
tipo buffet, se volvid servicio asistido o servicio ala mesa para poder minimizar € contacto y que no haya una
contaminacion en los alimentos, esto genera un servicio mas complejo y con necesidad de tener mas personal
para poder cumplir con tiempos de servicio y calidad. Asimismo, los pedidos de room services van mucho
maés protegidos desde las cocinas, |0 que ayuda a que no haya contaminacion cruzada en los alimentos y darle
la confianza a huésped que sus alimentos no corren peligro durante €l recorrido desde la cocina hasta su
habitacion. Muchos de estos nuevos esténdares quedarén para siempre en el servicio, o se volveraalo anterior
progresivamente.

Es decir, ladisminucion del personal por la pandemia, larealizacion total de las actividadesy el proceso de
recuperacién econémicay del sector que se ha visto afectado por otros elementos de orden social y politico
en Colombia, han ralentizado la incorporacion de nuevo personal; ademas no se ha logrado cubrir todas las
vacantes, dejando importantes vacios en las estructuras operativas de las areas funcionales de servicio de los
hoteles que estan trabajando por debajo del minimo de la plantilla de personal, impactando asi no solo en €
cumplimiento de los estandares de |ujo, calidad y servicio, sino también en el rendimiento y productividad del
personal; en consecuencia, la motivacién disminuida, laatarotacion y otros aspectos afectan considerablemente
el cumplimiento de objetivos.

Por otro lado, e entorno cultural es una variable que puede afectar el servicio y lacalidad que deben ofrecer
los hoteles de lujo, porque cada pais tiene su propia cultura. Lograr experiencias maravillosas no solo depende
de lo esténdares establecidos por la cadena, también depende de las personas que brindan € servicio, de su
trato con los clientes, de sus actitudes, de sus caracteristicas que quedan en la memoria de los que atiende.
Igualmente, se debe entender que cada huésped es Unico, con una cultura diferente, por o que necesita que e
servicio se acomode a él.

La capacitacién y formacion para el desarrollo de competencias técnicas y blandas en el personal operativo
es importante en la consecucion de estandares y la calidad que esperan los clientes, por eso para los empleados
es relevante que las cadenas brinden las herramientas necesarias y asi contar con 10 que se requiere para dar
lo mejor de si mismos en el servicio. Tener constante capacitacion 0 espacios de retroalimentacion ayuda a
estar en un continuo mejoramiento en los puntos débiles y seguir fortaleciendo lo que ya se esta redizando
bien. Las cadenas crean con frecuencias cursos cortos sobre diferentes temas que ayudan a enriquecer los
conocimientos y las herramientas que usan los colaboradores para ofrecer |o mejor de cada uno y del servicio
gue se merece cada huésped que visita e hotel. Cabe destacar que cada marca de lujo maneja su propio
enfoque, marcando la diferencia con la competencia, |o que también se debe inculcar en todo € personal cuando
realiza su trabgjo, es decir, de acuerdo a los estandares ya establecidos por la empresa.
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En la actualidad, todavia cubre un trabajador variosroles, lo que le impide tener el tiempo para capacitarse
y tener las bases suficientes para ofrecer la calidad y e servicio que los huéspedes estan esperando; esto
puede provocar molestias y dejar una mala impresion en los clientes. Es fundamental darle solucién a estos
temas para que €l cliente siga creyendo en la promesa de calidad y servicio que las cadenas of recen.

Otra variable que afecta los estandares que estipulan las cadenas es € idioma. Cuando las cadenas
internacionales de hoteles [legan a una localidad captan personal que manee més de un idioma, pero no siempre
Se encuentran personas capacitadas en un segundo idioma; 1o que remedian trayendo colaboradores que
pertenecen a la cadena y que tienen la capacidad de cumplir con ese estdndar. Es sumamente importante y
necesario, parael cumplimiento del estdndar en los hoteles de lujo, que las personas que trabajan recibiendo y
atendiendo a cliente hablen inglés fluidamente, que se comuniquen sin ningin problema, entendiendo o que €
cliente quiere; de estaforma, no se leincomoday no se le dafiala experiencia al cliente.

Concerniente a los procesos legales que cada pais exige al hotel, entre registros y documentacion que los
gobiernos locales y nacionales establecen como requisitos para recibir huéspedes, en ocasiones pueden ser
molestos para los huéspedes por el tiempo que se toma para el check in 0 € check out. Molestias que, a
veces, no son féciles de mangjar, ya que algunos clientes creen que todos los procesos legales o0 de registro
son iguales en todas partes del mundo y eso no es asi. Para los empleados es complejo tener que seguir
cumpliendo con un estandar que es muy genérico con todas las solicitudes adicionales segin laley del pais.
Solo se menciona en los manuales agilidad y habilidad paralograr cumplir con lo exigido y que € cliente no se
sienta afectado por la espera que le genera mala experiencia.

En sintesis, existen variables que afectan directa o indirectamente los estandares de servicio y calidad en
los hoteles de lujo de cadenas internacionales; es un reto para estas organizaciones lograr cumplir con lo que
solicitala cadena desde € primer dia. En este trabajo planificado, muchos hoteles consiguen €l éxito otros no,
por eso es importante entender |os procesos de funcionamiento y las variables que llevan a cumplir con los
objetivos gque se plantean, para poder estar en capacidad de brindar a los huéspedes un producto de calidad
gue se guste a las expectativas que trae y espera cada cliente.

Conclusionesy recomendaciones

Cumplir con los estandares de cadenas internacionales no es una tarea fécil, se requiere de un trabgjo
programatico en el que se conjugan todas las areas que tiene un hotel parallevar a cabo su tarea de implementar
lo necesario y llegar a los objetivos planteados; como resultado, los clientes pueden tener experiencias
inolvidables y de acuerdo a sus expectativas, a pesar de variables que afecten, eventualmente, € desarrollo
regular de la organizacion. Esto es posible en diferentes culturas, la diversidad no impide e cumplimiento del
esténdar, sino, més bien, lo complementa a compartir actitudes o costumbres de cada persona, situacién que
puede generar experiencias para cumplir con las expectativas de |os huéspedes.

También pueden observarse carencias, por giemplo, en losidiomas que maneja e personal, o que afectaria
d estédndar, ya que puede llegar a molestar a huésped. Frente a ello, se recomienda que las cadenas o los
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hoteles cuenten con programas de aprendizaje de un segundo idioma o idioma adicional para su personal, con
horarios flexibles y herramientas précticas de acuerdo a area, de forma que no sea un curso demasiado largo
y lo puedan incluir como un hébito de estudio. Precisamente, en estas cadenas de hoteles se producen
capacitaciones constantemente sobre los valores que la marca desea transmitir a sus colaboradores como a
sus huéspedes; los cursos de idiomas pueden incluirse en estos programas. Un segundo idioma, o un idioma
mas, seria parte de una capacitacion completa; los trabajadores verian progreso en su hoja de vida, a contar
con herramientas para dar un mejor servicio y brindar la calidad que e hotel de lujo promete a sus clientes.

En la misma linea de capacitacion y formacion del personal, ademas del idioma, se considera el desarrollo
de competencias técnicas, como € manegjo de software especializado en las actividades hoteleras, gestion de
indicadores de calidad y servicio, etiquetay protocolo, manejo de temas de atencion a cliente y gastronomia
tanto local como internacional. No menos importantes son |as habilidades blandas, consideradas actualmente
determinantes, entre ellas, empatia, amabilidad, gestion y mangjo del estrés, toleranciaalafrustracion, creetividad
e innovacion, proactividad, resolucion de conflictos'y adaptabilidad.

Por otra parte, es necesario referirse a los Ultimos afios de pandemia por COVID-19 y como sus efectos
en hoteleria, sobre todo, en e servicio y la calidad, generaron inconvenientes dificiles de mangjar, dadas las
circunstancias de cada lugar y las exigencias particulares de acuerdo alos protocol os sanitarios. Es recomendable
observar los estandares que generaron molestia o demoras en € servicio y calidad durante las diferentes etapas
de la emergencia sanitaria, ya finalizada segin la OMS; de acuerdo a la experiencia debe mantenerse lo que
funciond y corregirse lo innecesario sobre la base de estudios efectuados por las instituciones de |os gobiernos
locales. Un claro gjemplo son los registros previos que aligeran el check in, haciéndolo més répido, mas facil
para €l cliente, quien debia entregar sus documentos al hotel y esperar después de horas de vigje; un
procedimiento que tiene sus exigencias dependiendo del paisy su normativa. Con la reactivacion econdmicay
las actividades turisticas, el proceso de captacion y reincorporaciéon del persona operativo en las diferentes
areas de los hoteles, en Colombia, es muy lento, se sigue operando con menos del minimo requerido, con alta
rotacion de personal, menos personas cubriendo més turnos; en consecuencia, agotamiento por cumplir méas
horas de trabajo, poca disponibilidad y baja capacitacion 1o que afecta el cumplimento de estandares en la
caidad y € servicio.

Para culminar, de acuerdo alo desarrollado es posible determinar que contar con los estandares de calidad
y servicio es todo un reto, pero con las herramientas y adecuados procesos los hoteles de Iujo de cadenas
internacionales pueden lograr que todo el equipo de trabajo tenga el conocimiento para dar la mejor calidad y
el mejor servicio alos clientes que lleguen al hotel sin importar de donde vengan o qué idioma hablen o qué
requisitos soliciten. Es lo que se evidencia en los hoteles de lujo que se evaluaron en Colombia; estas cadenas
internacionales y cada uno de sus hoteles identifican las variables que deben tener en permanente trabgjo,
renovacion y estan atentos alas eventualidades en cada situacion; lo contrario afectariala calidad y € servicio.
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